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anglais
Le Revenue Management présente deux leviers essentiels : la gestion optimisée du
prix ou pricing et la gestion des capacités. Le pricing est le moyen d’action qui
présente le plus rapidement des résultats tangibles en matière de rentabilité. Dans
l’industrie du tourisme, le pricing est passé d’une recherche mécanique de
maximisation du profit par unité disponible, à la prise en compte systématique de la
valeur du client sur toute sa durée de vie. Le système de pricing de Disneyland
Resort Paris illustre cette nouvelle approche basée sur la théorie prospective
(Prospect Theory), théorie axée sur la psychologie du client. Les consommateurs
sont plus irrationnels que rationnels dans leur prise de décision, mais cette
irrationalité suit un schéma spécifique qui peut être modélisé. La compréhension de
leur comportement permet à l’entreprise de proposer des offres multiservices
renforçant la loyauté du consommateur que les pratiques traditionnelles du
Revenue Management ont tendance à détruire. Mots-clés : Pricing, Profitabilité,
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